
Lej sprzedażowy brzmi jak model z prezentacji sprzed kilku lat, ale w praktyce to bardzo przyziemny zestaw
decyzji: jak dotykasz klienta na kolejnych etapach, ile mu zajmuje wejście w rozmowę z marką, kiedy traci
cierpliwość i co robisz, żeby wracał. Jeśli prowadzisz sprzedaż w internecie, to niezależnie od tego, czy działasz w
marketplace, czy na własnym sklepie, lej jest twoją mapą ryzyka.

W tym poradniku ecommerce przejdę przez to, jak działa lej sprzedażowy w E-Commerce, gdzie najczęściej
„wycieka” ruch i budżet, oraz jak ulepszać go w sposób mierzalny. Będę mówił konkretnie, bo większość firm nie
przegrywa z konkurencją, tylko z własnymi założeniami: za późno dopasowują komunikat, za wolno reagują, albo
mylą konwersję z prawdziwym efektem biznesowym.

Co to jest lej sprzedażowy w E-Commerce, a co nim nie jest
Lej sprzedażowy w sklepie internetowym zwykle dzielimy na etapy, które opisują drogę użytkownika od
pierwszego kontaktu do zakupu i dalej, do ponownej transakcji. W najpopularniejszej wersji widzisz: ruch,
zainteresowanie, dodanie do koszyka, zakup, a następnie retencję. To jednak tylko kształt. Najważniejsze jest to,
że każdy etap ma własne bariery.

Na górze leja barierą bywa brak zaufania lub niespójność oferty z obietnicą reklamową. W środku leja często
problemem jest tarcie: zbyt wolna strona, niejasna dostawa, brak odpowiedzi na pytania o produkt. Na dole leja
zwykle wygrywa ten, kto minimalizuje ryzyko decyzji zakupowej: daje przewidywalny czas realizacji, klarowne
koszty i płynny checkout.

Lej nie jest też listą „co trzeba wdrożyć”. Jeśli potraktujesz go jako checklistę, to łatwo wpaść w pułapkę działań
na ślepo. Za chwilę pokażę, jak lepiej myśleć o lejku jako o systemie: sygnały wejścia, parametry przejścia i koszty,
które płacisz za każdą stratę.

Jak wygląda lej sprzedażowy w praktyce: od pierwszego kliknięcia do
powrotu
W realnym E-Commerce rzadko masz prostą linię użytkownika. Sprzedaż w internecie jest przerywana: ktoś wraca
wieczorem, inny porównuje ceny dwa tygodnie, a jeszcze inny „zapisuje” produkt, bo czeka na wypłatę. Lej to
więc nie tylko przejście, ale też czas, powody opóźnień i to, czy potrafisz wrócić do klienta we właściwym
momencie.

1) Wejście do leja, czyli ruch jakościowy

Pierwsze pytanie brzmi: skąd przychodzą ludzie? Ruch z reklamy produktowej ma zwykle inną intencję niż ruch z
artykułu poradnikowego. To wpływa na to, jak szybko użytkownik podejmie decyzję i ile „zamrożonych” leadów
będziesz mieć po drodze.

W praktyce widziałem sytuację, w której sklep notował świetny CTR i spory ruch, ale niewielkie konwersje. Po
analizie okazało się, że kampania przyciągała osoby zainteresowane innym wariantem produktu niż ten, który
faktycznie kosztował tyle, ile obiecywała reklama. Wyglądało to jak problem z checkoutem, a nim nie było. Lej
zaczyna „ciec” jeszcze zanim użytkownik dotknie koszyka.

2) Zainteresowanie, czyli strona i dopasowanie do intencji



Gdy użytkownik ląduje na stronie produktu lub kategorii, zaczyna się walka o uwagę i zaufanie. W tym miejscu
liczą się trzy rzeczy:

czy informacja na stronie odpowiada na pytania „czy to dla mnie” i „czy to działa”,

czy oferta jest zrozumiała bez czytania między wierszami,

czy strona działa szybko i stabilnie.

Tu też pojawiają się sygnały, które często pomija się w raportach: czas na stronie, scroll, wyszukiwania w sklepie,
interakcje z elementami strony. Jeśli widzisz wysoki bounce rate, ale jednocześnie użytkownicy spędzają kilka
minut na stronie i wracają do tej samej podstrony, to może oznaczać, że nie „uciekli”, tylko szukają. Wtedy
problemem jest nie tyle zaufanie, co układ informacji.

3) Koszyk i decyzja, czyli redukcja ryzyka

Dodanie do koszyka to moment, w którym klient mówi: „sprawdzę jeszcze raz, czy to ma sens”. Zakup natomiast
jest decyzją o poniesieniu kosztu, ryzyka i czasu obsługi. Dlatego w ostatnim kroku najczęściej wygrywa
przewidywalność.

W e-commerce przewidywalność to:

jasno pokazana dostawa, jej koszt i czas,

łatwe formy płatności,

prosta, krótka ścieżka do płatności,

brak zaskoczeń w ostatniej chwili.

Przytoczę prosty przykład z pracy z klientem: strona była szybka, opisy dobre, zdjęcia czytelne. Konwersja jednak
spadała zawsze w ostatnim kroku. Po audycie checkoutu okazało się, że część metod płatności znikała dopiero na
etapie potwierdzenia adresu, a formularz adresowy miał format wymagający niestandardowego kodu
pocztowego. Ludzie wracali, poprawiali dane i znów dochodzili do końca, ale system i tak blokował. Z zewnątrz
wyglądało to jak „problem z ofertą”, a w środku był błąd ścieżki.

4) Zakup, czyli potwierdzenie obietnicy

Lej sprzedażowy w praktyce nie kończy się na zakupie, bo jeśli obietnica nie zostaje dowieziona, to rośnie liczba
zwrotów i spada ponowna sprzedaż. To nie jest miękki temat. Zwroty i obsługa klienta wpływają na marżę
szybciej, niż wielu właścicieli firm chce przyznać.

Największe straty widzę zwykle wtedy, gdy sklep agresywnie sprzedaje obietnicę, a potem realizacja albo jakość
obsługi tej obietnicy nie dotrzymuje.

5) Retencja i ponowny zakup, czyli domknięcie historii

Jeżeli ktoś kupił raz, to wiesz już coś ważnego: że przynajmniej w jego odczuciu spełniłeś oczekiwania. Teraz
możesz pracować na powtórkę, ale musisz to robić mądrze, bo nie chodzi o spam. Chodzi o kontekst:
uzupełnienia, sezonowość, gwarancja, instrukcje użytkowania, wsparcie.

Retencja jest często najszybszym sposobem poprawy wyników, bo koszt dotarcia do powracających klientów
zwykle jest niższy niż do nowych. Tylko pod warunkiem, że wcześniejsze etapy nie psuły zaufania.

Gdzie najczęściej „wycieka” lej sprzedażowy



Lej sprzedażowy nie ma jednej rury, ma wiele mikropęknięć. Najczęstsze miejsca strat to:

niewspółmierność między reklamą a stroną docelową,

brak odpowiedzi na pytania w miejscu, w którym klient podejmuje decyzję,

tarcie w checkout,

zaskoczenia kosztowe,

zbyt słaba obsługa po zakupie,

brak systemu mierzenia i uczenia się.

W praktyce problemem rzadko jest jeden czynnik. Widziałem lej, w którym top tracił przez słabą jakość ruchu, a
bottom jeszcze gorzej wypadał przez niejasne koszty dostawy. Każda naprawa osobno pomaga, ale bez
uporządkowania kolejności działań możesz poprawić jeden etap, a drugi i tak będzie „wchłaniał” zysk.

Jak ulepszać lej sprzedażowy: podejście krok po kroku, ale bez
schematu
Ulepszanie lejka powinno być procesem opartym na danych i hipotezach. W e-commerce działa prosta zasada:
nie optymalizuj na podstawie odczuć, tylko na podstawie różnic w zachowaniu użytkowników, marży i koszcie
pozyskania.

Zacznij od pomiaru, który ma sens dla twojego biznesu

Zanim zmienisz cokolwiek na stronie, upewnij się, że potrafisz odpowiedzieć na pytania:

ile osób przechodzi przez kolejne etapy,

jaki jest koszt wejścia w lej,

jaki procent realnie kupuje,

jaka jest marża na zamówieniu, bo nie każda konwersja jest dobra.

To ważne, bo czasem sklep zwiększa konwersję, ale obniża marżę. Na przykład rabaty w checkout potrafią
podnieść liczbę zakupów, ale też zwiększyć udział klientów, którzy i tak kupują tylko wtedy, gdy „dostaną zniżkę”.
Taki wzrost konwersji może wyglądać dobrze w raporcie, a źle w finansach.

Ustal priorytety, patrząc na wpływ i wysiłek

Optymalizacja leja ma sens, gdy układasz priorytety według największego efektu i realnej wykonalności. Jeśli
masz wolną stronę, to poprawa performance poprawi w wielu etapach naraz. Jeśli masz błąd w koszyku, to może
być najbardziej bezpośrednia dźwignia, bo uderza w konwersję tu i teraz.

W praktyce stosuję zasadę: naprawiam najpierw rzeczy, które:

są wąskim gardłem,

powtarzają się na dużym odsetku sesji,

dają mierzalny wynik w krótkim czasie.

Testuj zmiany, które zmieniają decyzję, a nie tylko wygląd

Łatwo wpaść w pułapkę testów A/B, które zmieniają kolor przycisku. To czasem działa, ale częściej daje drobne
odchylenia i nie rozwiązuje przyczyny. Lepsze wyniki daje testowanie elementów, które wpływają na ryzyko i
wartość percepcji.



Na przykład zamiast przesuwać przycisk „dodaj do koszyka”, lepiej przetestować:

informację o dostawie w widocznym miejscu,

sposób prezentacji wariantów produktu,

jasność polityki zwrotów,

to, czy w karcie produktu masz odpowiedzi na częste obawy.

Jeśli sprzedajesz produkty, które wymagają dopasowania (rozmiar, kompatybilność), wtedy opis i pytania klientów
są równie ważne jak sama grafika. Niezależnie od tego, jak ładnie wygląda strona, klienci nie kupują, jeśli nie
potrafią podjąć decyzji bez ryzyka.

Dostosuj komunikaty do etapu leja

W środku leja ludzie chcą informacji, a na dole często chcą potwierdzenia. To pozornie oczywiste, ale w reklamach
i mailach często miesza się języki.

Przykładowo:

reklama powinna obiecywać to, co rzeczywiście dostaniesz,

treści po wejściu w sklep powinny odpowiadać na pytania,

przypomnienia o porzuconym koszyku powinny rozbrajać konkretne przeszkody, nie tylko „przypominać o
koszyku”.

W praktyce czasami działa prosta rzecz, którą wielu robi za późno: w pierwszym przypomnieniu nie ma rabatu,
jest odpowiedź na pytanie „kiedy dostanę” i „jak działa zwrot”. Dopiero kolejny kontakt może zawierać bodziec
cenowy.

Ulepszanie topu leja: jakość ruchu i dopasowanie obietnicy
Top leja to zwykle największa dźwignia budżetowa. Jeśli płacisz za kliknięcia, to każda poprawa w dopasowaniu
potrafi zmniejszyć koszt dotarcia do kupujących.

Dopasuj stronę docelową do tego, co kupujący widzi w reklamie

To brzmi banalnie, ale to jeden z najczęstszych błędów. Użytkownik klika reklamę konkretnego wariantu, ląduje
na stronie ogólnej, gdzie musi się domyślać, czy oferta dotyczy jego potrzeby. Część z nich odejdzie zanim



znajdzie właściwy wariant.

Z mojego doświadczenia lepsze wyniki daje:

dedykowana strona kategorii lub produktu pod kampanię,

jasne sekcje na stronie z „co kupujesz” i „co dostajesz”.

Zadbaj o spójność argumentu w całej ścieżce

Spójność nie oznacza kopiowania identycznych zdań. Oznacza, że obietnica i warunki są takie same w kilku
miejscach:

tytuł oferty,

cena i wariant,

czas dostawy,

dostępność,

polityka zwrotów.

Jeśli w reklamie masz „dostawa w 24h”, a na stronie pojawia się „zwykle do 3-5 dni”, to masz problem z
zaufaniem. Klient nie będzie już oceniał produktu, tylko oceniał wiarygodność marki. Lej zwęża się szybciej niż
powinien.

Ulepszanie środka leja: wartość na stronie i redukcja tarcia
Środek leja to moment, w którym użytkownik przelicza wysiłek na zakup. Każdy element, który utrudnia
zrozumienie produktu, rośnie w znaczenie, bo klient jest już zainwestowany czasowo.

Uprość drogę do najważniejszego

Dla jednych kluczowe są parametry, dla innych zastosowania, dla jeszcze innych opinie i zdjęcia od użytkowników.
Problem zaczyna się wtedy, gdy nie wiesz, co jest najważniejsze, a prezentujesz wszystko naraz.

Zamiast „wszystkiego po trochu” warto przemyśleć hierarchię informacji. W wielu sklepach pomaga dodanie
sekcji, która zbiera najczęściej zadawane pytania, wraz z odpowiedzią wprost. Taki blok zwykle działa lepiej niż
rozwlekłe teksty, bo skraca drogę do decyzji.

Opinie i dowody społeczne, ale bez przesady

Opinie działają, pod warunkiem że są wiarygodne i odnoszą się do realnych scenariuszy. Jeśli masz mnóstwo
recenzji, ale mało dotyczą tych cech, które ludzie naprawdę sprawdzają, to opinie nie spełniają roli.

Uważaj też na próby poprawiania obrazu przez selekcję. Klienci potrafią wychwycić brak równowagi. Lepiej mieć
mniej opinii, ale spójnych z tym, co faktycznie sprzedajesz.

Performance i stabilność interfejsu

W e-commerce nie liczy się tylko szybkość ładowania. Liczy się stabilność. Jeśli layout skacze, przyciski przesuwają
się w trakcie scrolla, a wersje strony zachowują się inaczej na różnych urządzeniach, to rośnie frustracja. Frustracja
ma wpływ na konwersję nie w jeden dzień, tylko w powtarzalnym wzorze zachowań: więcej porzuconych sesji,
mniej dodawań do koszyka, mniej powrotów.



Ulepszanie dołu leja: checkout, koszyk i decyzja
To etap, w którym najczęściej da się szybko zobaczyć efekty optymalizacji. Ale też łatwo zrobić „ładne zmiany”,
które niewiele poprawią, bo przyczyna jest inna.

Koszyk jako miejsce rozbrajania obaw

W koszyku klienci chcą odpowiedzi na kilka pytań, nawet jeśli nie formułują ich na głos:

ile zapłacę łącznie,

jak długo potrwa dostawa,

czy mogę zwrócić,

czy dostanę fakturę,

jak zadziała płatność.

Jeśli te informacje są rozproszone, w praktyce wydłużasz czas podejmowania decyzji. A im dłużej klient się waha,
tym większe ryzyko, że przerwie proces, bo znajdzie alternatywę.

Minimalizuj tarcie w checkout

Checkout powinien być krótki i przewidywalny. Największym wrogiem jest moment, w którym klient odkrywa, że
czegoś nie da się zrobić, albo musi uzupełnić formularz ponownie.

Zdarza się też, że sklep ma wiele pól w adresie, a potem i tak wymusza poprawki przez walidację. Drobne błędy
robią poważną różnicę, szczególnie na mobile. Jeśli sprzedajesz w modelu dostawy, gdzie kierowcy i kurierzy
wymagają kompletnego adresu, to walidacja musi być czuła, ale nieprzesadzająca.

Rozsądnie podchodź do promocji

Rabat w checkout może być skuteczny, ale bywa pułapką. Jeśli rabaty są ustawione tak, że zawsze pojawiają się w
tej samej chwili, część klientów uznaje to za regułę i czeka. To zmienia zachowanie i psuje marżę w cyklu
powtarzalnym.

Lepsza praktyka to używanie promocji jako odpowiedzi na konkretne przeszkody, a nie jako domyślnego bodźca.
Na przykład jeśli widzisz, że część klientów porzuca koszyk na etapie dostawy, możesz przetestować komunikat o
kosztach lub darmową dostawę od progu zamiast ogólnego rabatu.

Retencja i rozwój leja po zakupie
Jeśli poprawisz zakup, ale nie poprawisz tego, co dzieje się po zakupie, to w dłuższym okresie będziesz płacić za
zwroty, reklamacje i niższą lojalność. Retencja jest trudniejsza, bo wymaga jakości obsługi, ale też dlatego działa.

Onboarding po zakupie, który realnie pomaga

W zależności od produktu onboarding może oznaczać:

instrukcję użytkowania w formie zrozumiałej,

link do wsparcia,

prowadzenie po pierwszym użyciu,

przypomnienia o konserwacji.



To nie jest „miły dodatek”. W wielu kategoriach zmniejsza liczbę błędów klienta, a więc też liczbę zwrotów.

Kampanie do klientów, którzy już kupili

Retencja w E-Commerce to nie tylko newsletter. To również wiadomości transakcyjne i cykle komunikacji o
uzupełnieniach. Kluczowy jest segment: inna historia dla osoby kupującej jednorazowy produkt, inna dla osoby
kupującej cykliczne potrzeby.

Jeśli masz dostęp do danych, segmentacja powinna uwzględniać:

kategorię i wartość koszyka,

termin kolejnej prawdopodobnej potrzeby,

preferencje kontaktu.

Obsługa klienta jako element lejka

Obsługa nie jest osobnym światem. Jeśli klient ma problem i długo czeka na odpowiedź, to nawet po rozwiązaniu
sprawy zostaje ślad: negatywne opinie, wysoka liczba kontaktów, spadek skłonności do ponownego zakupu. Lej
sprzedażowy ma więc też „część serwisową”, która wpływa na wynik.

Jak zrobić audyt lejka: szybka diagnoza bez zgadywania
Jeśli chcesz ulepszyć lej sprzedażowy, musisz wiedzieć, gdzie stoi. Poniżej krótka diagnoza, która sprawdza się w
większości sklepów, od małych po bardziej złożone.

Zweryfikuj konwersje etapowe: kliknięcie do strony, strona do koszyka, koszyk do zakupu, zakup do powrotu.

Sprawdź spójność reklam i landingów, szczególnie cena, dostępność, wariant i obietnice dostawy.

Przeanalizuj tarcie w checkout na mobile, w tym długość formularzy i błędy walidacji.

Oceń przyczyny porzuceń w danych: gdzie użytkownik odpada i czy to jest stałe w czasie.

Porównaj marżę i koszty, nie tylko konwersję, żeby uniknąć „optymalizacji dla optymalizacji”.

To nie jest złota lista, ale daje dobry start, bo wymusza myślenie etapami. Zwykle w tydzień da się wskazać dwa
lub trzy miejsca, gdzie interwencja jest najbardziej opłacalna.

Narzędzia i dane: co warto mierzyć, a czego nie przeceniać



W e-commerce łatwo wpaść w paraliż analizy albo w wiarę w jeden wskaźnik. Dobra praca nad lejkiem wymaga
równowagi.

Wskaźniki, które realnie pomagają

Są mierniki, które lepiej niż same konwersje pokazują, czy ulepszasz „przejścia” w leju:

udział dodanych do koszyka w stosunku do wejść na kartę produktu,

konwersja z koszyka do zakupu,

średnia wartość zamówienia w powiązaniu z rabatami i kosztami wysyłki,

zwroty i koszt obsługi reklamacji, jeśli wpływają na marżę,

powtórne zakupy, najlepiej w kohortach.

Czego nie traktować jak wyroczni

Liczby potrafią oszukać, jeśli źle zrozumiesz kontekst. Na przykład wysoki bounce rate może być złudny, jeśli
użytkownik tylko sprawdził jedną informację na stronie i szybko znalazł to, czego potrzebował, a potem wrócił
inną ścieżką. Dlatego lepiej łączyć dane jakościowe i behawioralne z wnioskami z testów.

Typowe pułapki przy optymalizacji lejka
Najczęstsze błędy nie brzmią spektakularnie. Brzmią codziennie.

1) Optymalizacja bez hipotezy

Zmieniasz coś, bo „wygląda lepiej”, a potem nie wiesz, czy to przyczyna. Bez planu testu i mierzenia efektu łatwo
utknąć w zmianach kosmetycznych.

2) Naprawianie etapu, który nie jest wąskim gardłem

Jeśli ruch jest niskiej jakości, to nawet najlepszy checkout nie uratuje sytuacji. Z drugiej strony, jeśli ruch jest OK, a
checkout ma błąd lub niejasne koszty, to poprawa landingów da mniejszy efekt niż naprawa ścieżki zakupu.

3) Mylenie konwersji z rentownością

Najgorsze optymalizacje to te, które podnoszą procent zakupów kosztem marży. To czasem wygląda jak sukces,
dopóki nie zobaczysz liczby zwrotów i kosztów obsługi.

4) Brak iteracji na mobile

Wiele sklepów testuje poprawki głównie na desktopie. A zakup zaczyna się i kończy na mobile. Jeśli ignorujesz
ten segment, optymalizacja bywa tylko częściowa.

Konkretne przykłady ulepszeń, które realnie widziałem
Opowiem o trzech sytuacjach, bo one dobrze pokazują, jak lej potrafi się zachowywać.

Pierwsza: sklep miał sporo wejść z płatnych kampanii, ale koszyk rósł wolniej niż powinien. Po weryfikacji okazało
się, że zdjęcia produktu były czytelne, ale nie pokazywały najważniejszego detalu, przez który klienci podejmują
decyzję. Zmieniono galerię na zdjęcia z różnych perspektyw i dodano zdjęcia w kontekście użytkowania. Po kilku
tygodniach nie tylko wzrosło dodanie do koszyka, ale też spadła liczba wiadomości z pytaniami o to samo, czyli w
praktyce zmniejszyło się tarcie na ścieżce.



Druga: w checkoutie pojawiał się błąd zależny od sposobu dostawy. Ludzie wybierali opcję, widzieli
podsumowanie, a potem na finalizacji proces się „cofał”. Konwersja spadała tylko dla części użytkowników, więc
łatwo było to przeoczyć. Po naprawie checkout zaczął „trzymać” i wtedy dopiero widać było efekt działań na
landingach.

Trzecia: sklep testował obniżkę ceny w mailach do porzuconych koszyków. Efekt był szybki, ale koszty marży rosły,
a udział klientów kupujących tylko z rabatem był wyższy. Po zmianie strategii: pierwsza wiadomość podawała
konkrety o dostawie i zwrotach, druga dopiero zawierała rabat dla określonych segmentów koszyka, na przykład
dla droższych produktów. Konwersja nie spadła dramatycznie, a marża zaczęła lepiej się bronić.

Jak utrzymać ulepszenia, żeby lej nie „rozjeżdżał” się po czasie
Optymalizacja lejka to nie jednorazowy sprint. Każda zmiana w ofercie, logistyce, reklamach czy nawet w cenach
może otworzyć nowe pęknięcia.

Warto wdrożyć prosty rytm:

przegląd lejka raz w tygodniu lub co dwa tygodnie, zależnie od skali,

analiza zmian sezonowych i kampanii,

kontrola wskaźników marży, nie tylko konwersji,

cykliczne testy, ale tylko tam, gdzie dane wskazują ryzyko.

Jeśli masz zespół, to dobrze działa też zasada: nie wdrażaj kilku dużych zmian naraz. Trudniej wtedy przypisać
efekt, a zespół zamiast uczyć się, zaczyna zgadywać.

https://prawdziwy-sukces.pl/ksiazka/biblia-e-commerce-zoja-romero/

Na koniec, czyli jak podejść do ulepszenia lejka po twojemu
Lej sprzedażowy w E-Commerce jest jak instalacja wodna. Możesz wymienić pompę, możesz uszczelnić
mikropęknięcia, ale jeśli nie wiesz, gdzie uciekają straty, to zawsze będziesz gonić wynik. Najlepsze ulepszenia
biorą się z połączenia danych etapowych z rozumieniem zachowań klienta.

Jeżeli dopiero zaczynasz, potraktuj lej jak przewodnik: zbierz dane, znajdź wąskie gardła, napraw to, co daje
największy efekt, i dopiero potem rozbudowuj eksperymenty. Jeśli już masz wyniki, potraktuj lej jak system do
uczenia się: sprawdzaj, czy zmiany w kampaniach, marży i dostępności nie rozwalają wcześniej działających
przejść.

Dobrze prowadzony lej sprzedażowy nie tylko zwiększa sprzedaż w internecie, ale też poprawia doświadczenie
klienta. A to w dłuższym okresie jest jedyną przewagą, która naprawdę zostaje.


